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Abstract 
This study aims to determine the factors of influencing Ukhuwah Muamalah Islamiyah cooperative 
members’purchasing intentionat UMI Mart. The study was conducted by distributing questionnaires to 60 
members of the Ukhuwah Muamalah Islamiyah Cooperative as respondents in this study. The method used in 
this research is quantitative descriptive with statistical testing measurement by multiple linear regression 
models consisting of dependent variables, namely the purchasing intention of members’ of the Cooperative 
Ukhuwah Muamalah Islamiyah.Factors used as independent variables in this study are product (X1), promotion 
(X2), price (X3) and Location (X4). The finding of this study indicates that product factors (X1), promotion 
(X2), price (X3) and location (X4) simultaneously have a significant effect on buying interest of members of the 
Ukhuwah Muamalah Islamiyah Cooperative, while partially product variables (X1), promotion (X2), price (X3) 
and Location (X4) have positive and significant effect on buying interest variable (Y). 




UMI Mart adalah sebuah usaha yang bergerak dibidang retail yang menerapkan etika bisnis 
islam dalam menjalankan bisnisnya. Penerepan etika bisnis syariah pada UMI Mart direalisasikan 
dengan menerapkan beberapa peraturan diantaranya ialah penutupan toko 5 menit sebelum azan 
selama 15 menit pada waktu salat, mewajibkan karyawan laki-laki untuk melaksanakan shalat di 
Masjid, mewajibkan kepada pegawai wanita untuk mengenakan pakaian yang sesuai dengan syariat 
islam dan pemberian sebagian keuntungan kepada pihak yang membutuhkan. UMI Mart didirikan 
oleh Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah  untuk merelialisakan tujuan koperasi yaitu  
pemberdayaan ekonomi umat. UMI Mart merupakan bagain dari Koperasi Ukhuwah Muamalah 
Islamiyah dmana modal UMI Mart berasal dar iuran anggota koperasi,(Bambang, 2018) sehingga 
anggota koperasi memiliki peran yang sangat penting bagi perkembangan UMI Mart agar UMI Mart 
bisa menjadi bagian dari koperasi yang dapat mensejahterakan anggota dan memberi maslahah.  
Namun saat ini permaslahan pada UMI Mart adalah kurangnya minat beli anggota koperasi 
pada UMI Mart, karena anggota koperasi memiliki peran yang sangat penting sebagai konsumen UMI 
Mart sehingga sangat penting untuk dapat menarik minat anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah 
Islamiyah untuk membeli produk di UMI Mart dengan memenuhi keinginan dan kebutuhan anggota 
Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah tersebut. Adapun kurangnya minat beli anggota koperasi itu 
disebabkan oleh beberapa hal diantaranya yaitu produk yang kurang lengkap dan kurang beragam, 
promosi yang dilakukan masih sangat kurang, harga barang pada UMI Mart yang sedikit lebih mahal 
dibandingakan minimarket lain, modal yang kecil karena hanya berasal dari iuran anggota koperasi, dan 
lokasi yang terdapat banyak pesaing.  
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Penelitian ini  dilakukan untuk mengetahui apakah produk, promosi, harga dan lokasi mempengaruhi 
minat beli anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah untuk membeli produk pada UMI Mart. 
Penelitian sebelumnya telah membahas mengaruh bauran pemasaran terhada minat beli konsumen, 
dalam hasil penelitiannya (Satria, 2017) menyatakan bahwa harga, promosi, dan kualitas produk 
berpengaruh terhadap minat beli konsumen. (Dama, 2016) menyatakan bahwa lokasi, kualitas 
pelayanan, harga dan promosi berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Adapun struktur 




Konsep Minat Beli 
Minat beli konsumen merupakan keinginan tersembunyi dalam benak konsumen. Minat beli 
konsumen selalu terselubung dalam tiap diri individu yang mana tak seorang pun bisa tahu apa yang 
diinginkan dan diharapkan oleh konsumen. Minat beli dapat ditingkatkan dengan memperhatikan 
faktor-faktor, antara lain faktor psikis yang merupakan faktor pendorong yang berasal dari dalam diri 
konsumen yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan dan sikap, selain itu faktor sosial yang merupakan 
proses dimana perilaku seseorang dipengaruhi oleh keluarga, status sosial dan kelompok acuan 
kemudian pemberdayaan bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi dan juga 
distribusi(Nasution, 2014). 
Secara sederhana minat dapat diartikan sebagai suatu kecenderungan untuk memberikan 
perhatian dan bertindak terhadap orang, aktivitas atau situasi yang menjadi objek dari minat tersebut 
dengan disertai perasaan senang. Dalam batasan tersebut terkandung suatu pengertian bahwa di dalam 
minat ada pemusatan perhatian subjek, ada usaha untuk mendekati, mengetahui, memiliki, menguasai  
berhubungan dari subjek yang dilakukan dengan perasaan senang, ada daya penarik dari 
objek(Ramadhan, 2016). 
Minat beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi 
suatu keinginan yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi 
kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada di dalam benaknya. Minat beli seringkali 
digunakan sebagai sarana dalam menganalisis perilaku konsumen. Sebelum melakukan suatu 
pembelian, konsumen pada umumnya akan mengumpulkan informasi, baik mengenai produk yang 
didasarkan pada pengalaman pribadi maupun yang berasal dari lingkungan sekitar. Setelah informasi 
terkumpul, konsumen akan memulai penilaian terhadap produk tersebut, mengevaluasi serta membuat 




Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke dalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, 
dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen. 
Produk selalu dikembangkan untuk memberikan kepuasan kepada konsumen, dalam rangka 
mencapai tujuan dibuatnya produk tersebut(Wilujeng & Mudzakkir, 2015). 
Produk adalah segala sesuatu yang memberikan nilai yang dapat memberikan manfaat bagi 
konsumen. Konsumen tidak akan membeli produk hanya karena mereka menyukai produk tersebut. 
Konsumen membeli suatu produk karena mereka menyukai dan memperoleh manfaat dari produk 
tersebut. Secara umum produk yang ditawarkan dibagi menjadi dua kelompok utama yaitu produk 
yang memiliki fisik dan produk yang tidak memiliki fisik  atau jasa. 
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a. Produk fisik yaitu produk yang terlihat secara fisik dan diketahui wujud dari produk tersebut. 
Produk fisik biasanya berupa benda yang ditawarkan kepada konsumen untuk dapat memperoleh 
manfaat dari benda tersebut.  
b. Jasa yaitu produk yang tak terlihat fisiknya sehingga orang tidak bisa mengetahui wujud produk 
tersebut namun dapat merasakan manfaat yang diberikan oleh produk tersebut. Produk jasa 
biasanya adalah suatu aktifitas atau proses yang manfaatnya dapat dirasakan. 
Satu cara untuk mengklasifian produk adalah berdasarkan pembeli yang diharapkan. Pembeli 
dibagi menjadi dua kelompok pembeli yaitu pembeli barang konsumsi dan pembeli barang produksi. 
Pembeli barang konsumsi menggunakan produknya untuk memenuhi kebutuhan mereka tanpa 
memberikan nilai tambah terhadap suatu produk yang baru, sedangkan pembeli produk-produk 
industri menggunakan produk yang mereka beli untuk melakukan proses produksi.(Akbarina, 2018) 
 
Konsep Promosi 
Promosi merupakan salah satu kegiatan marketing mix atau bauran pemasaran yang sangat penting 
dalam keberhasilan suatu produk, barang atau jasa. Tujuan promosi adalah supaya semua orang, 
lembaga atau konsumen tahu tentang produk baik secara langsung maupun tidak langsung. Promosi 
adalah bagaimana program mengkomunikasikan produk dengan benar kepada konsumen agar mereka 
mendengar, melihat, tertarik dan membeli produk dan selanjutnya mau dan mampu 
merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli produk (Wijayanti, 2015). 
Pada hakikatnya promosi merupakan suatu bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi 
pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha untuk menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaandan produk agar 
perusahaan dan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang 
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.(Putri & Safri, 2015)Tujuan utama promosi adalah 
untuk menginformsikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan pelanggan 
sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya(Agustina, 2014). 
 
Konsep Harga 
Bagi perusahaan, harga adalah suatu nilai tukar dari produk barang atau jasa yang dinyatakan 
dalam satuan moneter. Harga juga menggambarkan keseluruhan biaya untuk memproduksi barang 
dan jasa tersebut serta margin keuntungan yang diperoleh perusahaan. Bagi konsumen, harga 
merupakan biaya yang harus dikeluarkan atau dibelanjakan untuk mendapat nilai atau manfaat dari 
barang atau jasa yang dibeli. Ketika barang dan jasa dipandang sebgai sesuatu yang sangat bernilai 
dan bermanfaat bagi konsumen, maka ia rela mengeluarkan berapapun biaya untuk mendapatkan 
barang tersebut.  
Penetapan harga sebuah produk menjadi salah satu keputusan strategis perusahaan yang harus 
dilakukan dengan tepat karena harga akan menentukan penjualan produk sekaligus akan 
mempengaruhi pendapatan perusahaan.Harga juga memiliki makna yang sangat penting bagi 
konsumen. Harga akan dipandag sebagai indikator kuallitas produk.  Suatu produk yang diberi harga 
murah mungkin akan dipersesikan sebagai produk yang kurang berkualitas. Konsumen akan rasional 
bahwa sangat tak mungkin harga murah akan mendapatkan kualitas baik. Harga tinggi sangat 
mungkin akan diasosiasikan dengan produk berkualitas. Namun seringkali konsumen konsumen 
berpikir bahwa apakah harga produk tersebut wajar dan masuk akal dibandingkan dengan kualitas 
produk dan perbandingan dengan produk merk lain. Perusahaan harus sangat kritis dalam menetapkan 
harga suatu produk karena kesalahan penerapan harga akan berbakibat kesalahan persepsi 
konsumen(Ujang & Fandy, 2018). 
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Sebagai salah satu elemen bauran pemasaran, harga membutuhkan pertimbangan 
cermat sehubungan dengan sejumlah dimensi strategi harga berikut (Fandi, 2014). 
1) Harga merupakan pernyataan nilai dari suatu produk (a statemen of value). Nilai adalah rasio atau 
perbandingan antara persepsi terhadap manfaat (perceived benefits) dengan biaya–biaya yang 
diperlukan untuk mendapatkan produk.  
2) Harga merupakan aspek yang tampak jelas (visible) bagi para pembeli. Bagi konsumen yang tidak 
terlalu paham hal-hal teknis pada pembelian jasa riset pasar, pengacara, notaris, atau konsultan 
pajak, kerapkali harga menjadi satu-satunya faktor yang bisa meraka pahami tak jarang juga harga 
dijadikan indikator jasa. 
3) Harga adalah determinan. Berdasarkan hukum permintaan (the low of demand), kecilnya harga 
mempengaruhi kuantitas produk yang dibeli konsumen. Semakin mahal harga, semakin sedikit 
jumlah permintaan atas produk bersangkutan dan sebaliknya. Meskipun demikian itu tidak 
berlaku pada semua situasi. Dalam kasus tertentu, seperti mobil mewah, harga yang mahal 
diminati konsumen. 
4) Harga berkaitan langsung dengan pendapatan dan laba. Harga adalah satu-satunya unsur bauran 
pemasaran yang mendatangkan pemasukan perusahaan, yang pada gilirannya berpengaruh pada 
besar kecilnya laba dan pangsa pasar yang diperoleh. 
5) Harga bersifat fleksibel, artinya bisa disesuaikan dengan cepat. Fleksibilitas harga tergantung 




Lokasi merupakan letak toko atau pengecer pada daerah yang strategis sehingga dapat 
memaksimalkan laba. Memilih lokasi berdagang merupakan keputusan penting untuk bisnis yang 
harus membujuk pelanggan untuk datang ke tempat bisnis dalam pemenuhan kebutuhannya. 
Pemilihan lokasi mempunyai fungsi yang strategis karena dapat ikut menentukan tercapainya tujuan 
badan usaha. Memilih lokasi yang baik merupakan keputusan yang penting. Pertama, karena tempat 
merupakan komitmen sumber daya jangka panjang yang dapat mengurangi fleksibilitas masa depan 
usaha, apakah lokasi tersebut telah dibeli atau hanya disewa. Kedua, lokasi akan mempengaruhi 
pertumbuhan di masa depan. Area yang dipilih haruslah mampu untuk tumbuh dari segi ekonomi 
sehingga ia dapat mempertahankan kelangsungan hidup usaha. Dan yang terakhir, lingkungan 
setempat dapat saja berubah setiap waktu, jika nilai lokasi memburuk, maka lokasi usaha harus 
dipindahkan atau ditutup. 
Pemilihan lokasi merupakan faktor bersaing yang penting dalam usaha  menarik pelanggan. 
Pertama yang dilakukan adalah memilih daerah dimana toko akan dibuka, kemudian kota tertentu, 
baru kemudian lokasinya. Lokasi adalah tempat toko yang paling menggantungkan yang dapat dilihat 
dari jumlah rata-rata khalayak yang melewati toko itu setiap harinya, persentase khalayak yang 
mampir ke toko (Munadi & Ibrahim, 2016). 
Pemilihan lokasi suatu organisasi (perusahaan) akan mempengaruhi risiko dan keuntungan 
perusahaan tersebut secara keseluruhan, mengingat lokasi sangat mempengaruhi biaya tetap maupun 
biaya variabel, baik dalam jangka menengah maupun jangka panjang. Sebagai contoh, biaya 
transportasi saja bisa mencapai 25% harga jual produk (tergantung kepada produk dan tipe produksi 
atau jasa yang diberikan). Hal ini berarti bahwa seperempat total pendapatan perusahaan mungkin 
dibutuhkan hanya untuk menutup biaya pengangkutan bahan mentah yang masuk dan produk jasa 




Sunardi, Martavevi Azwar, Anika Sari, Minat Beli Anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah 
Pada UMI Mart Kelapa Dua Kabupaten Tangerang 
 
Tersedia online : http://jurnal.stesislamicvillage.ac.id/index.php/JURNAL 
188 | P a g e  
 
Vol. 9No.2 (December) 2019 
ISSN:2684-6772 
 
Dari latar belakang dan kajian teori di atas dapat digambarkan kerangka berfikir dalam riset 
ini adalah sebagai berikut: 
 






Metode Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif deskriptif yaitu penelitian yang bertujuan untuk 
mendapatkan gambaran mengenai minat beli anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah pada 
UMI Mart dengan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data.Populasi dalam penelitian 
ini adalah seluruh anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah sedangkan yang menjadi sampel 
dalam penelitian ini 60 anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah, dengan metode 
pengambilan sampelyang digunakan  dalam ini adalah purposive sampling. Dengan kriteria sebagai 
berikut. 
1. Responden merupakan anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah. 
2. Anggota koperasi aktif berbelanja di UMI Mart 
Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah melalui penyebaran 
angket/kuesioner. Angket adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan kepada orang lain yang dijadikan responden untuk 
menjawabnya (Suryani & Hendriyadi, 2016). 
Analisi data pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan SPSSsebagai alat bantu 
analisis data. Adapun analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Uji Validitas  
Uji validitas adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah alat ukur yang digunakan sesuai 
dengan objek yang akan diukur. Uji validitas dapat diartikan sebagai ketepatan atau kecermatan 
suatu instrumen dalam mengukur apa yang ingin diukur.(Yusri, 2016)Uji validitas pada penelitian 
ini dilakukan dengan menbandingkan nilai rtabel dengan rhitung, dimana butir pernyataan dinyataka 
valid bila rhitung>rtabel. 
2. Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas memiliki nama lain seperti keterpercayaan, keandalan, kestabilan. Tujuan 
pengujian reliabilitas adalah untuk melihat apakah instrumen penelitian merupakan instrumen 
yang handal dan dapat dipercaya. Jika variabel penelitian menggunakan instrumen yang handal 
dan dapat dipercaya maka hasil penelitian juga dapat memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi.(, 
Irfan, & Manurung, t.t.). 
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Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan atau memberi gambaran 
terhadap objek yang diteliti melalui data sample atau populasi sebagaimana adanya dan membuat 
kesimpulan yang berlaku untuk umum.(Wati & Primyastanto, 2018) 
4. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji hipotesis T (parsial) dan uji hipotesis 
F ( simultan). Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen secara 
parsial berpengaruh nyata atau tidak terhadap variabel dependen. Derajat signifikasi yang 
digunakan adalah 0,05. Apabila nilai signifikan lebih kecil dari derajat kepercayaan maka kita 
menerima hipotesis alternatif, yang menyatakan bahwa suatu variabel independen secara parsial 
mempengaruhi variabel dependen.  
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Derajat kepercayaan yang digunakan adalah 
0,05 (Mulyono, 2018). 
5. Uji Koefisiensi Determinasi 
Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa besar kemampuan variabel bebas dalam 
menjelaskan dalam menjelaskan variabel terikatnya. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol 
dan satu.Semakin tinggi kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi perubahan 
terhadap variabel dependen (Mulyono, 2018). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
1. Uji Validitas 
Uji validitas menunjukan bahwa variabel X (produk, promosi, harga, lokasi) dan variabel Y (minat 
beli) memiliki butir pernyataan yang valid. 






r tabel Keterangan 
Minat Beli 0,758 0,25 Reliabel 
Produk 0,772 0,25 Reliabel 
Promosi 0,772 0,25 Reliabel 
Harga 0,625 0,25 Reliabel 
Lokasi 0,787 0,25 Reliabel 
Sumber: SPSS 21.0 dari pengolahan data 
 
Berdasarkan Tabel 4.6 di atas dapat diketahui bahwa variabel-variabel memiliki nilai Cronbach’s 
Alpha (rhitung)lebih besar dari rtabel 0.25, maka semua variable dinyatakan reliabel. 
3. Uji Hipotesis 





Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -5.468 3.724  -1.468 .148 
PRODUK .390 .104 .353 3.752 .000 
Sunardi, Martavevi Azwar, Anika Sari, Minat Beli Anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah 
Pada UMI Mart Kelapa Dua Kabupaten Tangerang 
 
Tersedia online : http://jurnal.stesislamicvillage.ac.id/index.php/JURNAL 
190 | P a g e  
 
Vol. 9No.2 (December) 2019 
ISSN:2684-6772 
 
PROMOSI .413 .124 .336 3.337 .002 
HARGA .364 .130 .216 2.801 .007 
LOKASI .491 .179 .255 2.736 .008 
a. Dependent Variable: MINATBELI 
Hasil uji hipotesis T (parsial) pada tabel di atas menunjukan bahwa variabel produk, 
promosi, harga dan lokasi mempengaruhi minat beli anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah 
Islamiyah pada UMI Mart. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai thitung > ttabel dengan nilai ttabel 
sebesar2,004. Dan nilai nilai signifikan pada setiap variabel independen < 0,05. 
 
Uji Hipotesis F (Simultan) 
Tabel  3 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 322.342 4 80.586 29.037 .000b 
Residual 152.641 55 2.775   
Total 474.983 59    
a. Dependent Variable: MINATBELI 
b. Predictors: (Constant), LOKASI, HARGA, PRODUK, PROMOSI 
 
Hasil uji hipotesis F (simultan) pada tabel diatas menunjukan bahwa nilai signifikan < 0,05 
maka dapat disimpulkan bahwa produk, promosi, harga dan lokasi secara bersama-sama 
mempengaruhi minat beli anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah pada UMI Mart 
 
Uji Koefisiensi Determinasi 
Tabel 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .824a .679 .655 1.66592 
a. Predictors: (Constant), LOKASI, HARGA, PRODUK, PROMOSI 
Hasil output pada tabel diatas menunjukan bahwa sumbangan pengaruh produk, promosi, 
harga dan lokasi terhadap minat beli adalah sebesar 0, 679 atau sebesar 67,9 %. 
 
Pembahasan 
Pengaruh Produk Terhadap Minat Beli Anggota Koperasi Ukhuwah Muamaah Isamiyah.  
Hasil pengujian tingkat signifikan uji t terhadap H1 menunjukan bahwa produk berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli dapat diterima karena variabel produk memiliki nilai t hitung (3,752) 
lebih besar dari t tabel (2,004) atau dapat dilihat dari nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Oleh karena itu H1 
diterima artinya produk berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli.  
Hasil penelitian menjukan bahwa produk memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap minat beli anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah. Sehingga perbaikan terhadap 
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variabel produk sangat diperlukan karena terdapat beberapa permasalahan produk yang dijual 
sebagaimana yang telah dipaparkan pada latar belakang masalah, dimana pada saat ini produk yang 
dijual UMI Mart masih kurang lengkap dan kurang beragam dan permasalahan ketersediaan produk 
dimana terdapat anggota koperasi yang mengeluhkan ketidaktersediaan produk yang dibutuhkannya 
saat akan membeli produk tertentu hal tersebut menyebabkan anggota koperasi lebih memilih 
membeli produk ditempat yang memiliki produk yang lebih lengkap untuk memenuhi keinginan dan 
kebutuhannya. Permasalahan ketersediaan produk tersebut dapat terjadi karena kurangnya mekanisme 
kontrol terhadap stok produk yang dijual, untuk itu harus selalu memperhatikan stok produk yang 
dijual dengan melakukan mekanisme kontrol sehingga stok produk selalu tersedia dan melengkapi 
atau menambah produk yang dibutuhkan anggota koperasi. 
 
Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli Anggota Koperasi Ukhuwah Muamaah Isamiyah 
Hasil pengujian tingkat uji t terhadap H2 menunjukan bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli dapat diterima karena variabel promosi memilliki nilai thitung (3,337)  lebih besar dari t tabel 
(2,004) atau dapat dilihat dari nilai signifikansi 0,002 < 0,05. Oleh karena itu H2 diterima artinya 
promosi berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli.  
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa promosi mempunyai pengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli, hal ini menunjukan bahwa promosi yang baik dan tepat dapat meningkatkan 
minat beli konsumen. Pada saat ini promosi yang dilakukan UMI Mart masih sangat kurang, untuk itu 
sangat penting bagi UMI Mart untuk mempertimbangkan dan meningkatkan promosi yang telah 
dilakukan.  
Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Anggota Koperasi Ukhuwah Muamaah Isamiyah 
Hasil pengujian tingkat uji t terhadap H3 menunjukan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli dapat diterima karena variabel harga memilliki nilai thitung (2,801)  lebih besar dari t tabel 
(2,004) atau dapat dilihat dari nilai signifikansi 0,007 < 0,05. Oleh karena itu H3 diterima artinya 
harga berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli.  
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa Harga mempunyai pengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli, dimana minat beli yang tinggi dapat dibentuk oleh adanya harga yang ditawarkan 
oleh penyedia jasa atau produk. Sehingga perbaikan terhadap variabel harga sangat diperlukan karena 
terdapat beberapa permasalahan harga sebagaimana yang telah dipaparkan pada latar belakang 
masalah, dimana pada saat ini terdepat beberapa produk yang memiliki harga lebih mahal 
dibandingkan toko pesaing. Terdapat beberapa anggota koperasi yang mengeluhkan perbedaan harga 
tersebut karena terdapat produk yang memliki perbedaan harga Rp. 3.000,00  -  Rp. 5.000,00. Selain 
perbedaan harga produk dengan harga pesaing, permasalahan harga pada UMI Mart juga terdapat 
pada perbedaan harga yang tertera  pada label yang terdapat pada rak dengan harga yang dibayarkan 
dikasir. 
Permasalahan harga tersebut dapat terjadi karena beban atau biaya UMI Mart yang besar 
sehingga harga yang ditetapkan menjadi lebih mahal dibandingkan toko pesaing. Permasalahan harga 
ini dapat dikurangi dengan mengurangi beban perusahaan untuk menghasilkan suatu produk yang 
dijual. Sebagai usaha yang bergerak dibidang syariah UMI Mart dapat mengurangi beban gaji 
karyawan dengan mengganti sistem upah dengan sistem bagi hasil.  
 
Pengaruh Lokasi Terhadap Minat Beli Anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah Isamiyah. 
Hasil pengujian tingkat uji t terhadap H4 menunjukan bahwa lokasi berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli dapat diterima karena variabel harga memilliki nilai thitung (2,736)  lebih besar dari t tabel 
(2,004) atau dapat dilihat dari nilai signifikansi 0,008 < 0,05. Oleh karena itu H4 diterima artinya 
harga berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli.Hasil penelitian ini membuktikan bahwa 
lokasi mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Sehingga diperlukannya solusi 
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mengenai permasalahan lokasi. Adapun permasalahan  lokasi tersebut adalah UMI Mart memiliki 
lokasi yang strartegis yaitu dekat jalan umum dan terdapat transportasi umum tetapi banyak pesaing 
pada lokasi tersebut yaitu Indomart dan Alfamart yang memiliki lebih dari satu outlet pada daerah 
tersebut. Permasalahan lokasi pada UMI Mart tidak hanya karena banyak pesaing pada lokasi 
tersebut, tetapi karena lokasi UMI Mart kurang dekat dengan rumah anggota koperasi sedangkan 
terdapat Indomart dan Alfamart yang lokasinya lebih dekat dengan rumah anggota koperasi. Karena 
UMI Mart adalah usaha retail yang menjual produk kebutuhan sehari-hari sehingga anggota yang 
lebih sering berbelanja adalah ibu rumah tangga yang kebanyakan tidak bisa menggunakan kendaraan. 
Hal tersebut sangat mempengaruhi minat beli anggota koperasi karena anggota koperasi tersebut lebih 
memilih berbelanja di toko yang lebih dekat dengan rumahnya.  
Saat ini UMI Mart telah menemukan solusi terhadap permasalahan lokasi tersebut dengan 
memberikan pelayanan delivery order untuk para anggota koperasi dengan minimal pembelian Rp. 
100.000,00. Namun saat ini sistem delivery order tersebut masih kurang efektif, karena kurangnya 
karyawan (SDM) pada UMI Mart yang menyebabkan sistem delivery order ini tidak berjalan dengan 
baik yaitu barang yang dipesan seringkali tidak langsung dikirim kepada anggota koperasi karena 




Hasil penelitian menunjukan bahwa Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 
anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah dengan nilai  koefisiensi regresi sebesar 0,390, yang 
berarti bahwa sumbangan pengaruh produk terhadap minat beli adalah sebesar 0,390.Promosi 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah 
Islamiyah dengan nilai  koefisiensi regresi sebesar 0,413, yang berarti bahwa sumbangan pengaruh 
produk terhadap minat beli adalah sebesar 0,413. 
Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli anggota Koperasi Ukhuwah 
Muamalah Islamiyah dengan nilai  koefisiensi regresi sebesar 0,364, yang berarti bahwa sumbangan 
pengaruh produk terhadap minat beli adalah sebesar 0,364.Lokasi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah dengan nilai  koefisiensi regresi 
sebesar 0,491,yang berarti bahwa sumbangan pengaruh produk terhadap minat beli adalah sebesar 
0,491. Sedangkan secara keseluruhan pengaruh produk, promosi, harga dan lokasi adalah sebesar 0, 
679 atau sebesar 67,9 %. 
 
IMPLIKASI 
Berdasarkan hasil penelitian tersebut dikemukakan implikasi secara teoritis dan praktis 
sebagai berikut. 
1. Secara Teoritis 
Penentuan produk, promosi, harga, dan lokasi yang tepat dapat meningkatkan minat beli anggota 
Koperasi Ukhuwah Muamalah Islamiyah. 
2. Secara Praktis  
Hasil Penelitian ini digunakan sebagai masukan bagi UMI Mart untuk memperbaiki strategi 
penentuan produk, promosi, harga, dan lokasi untuk perkembangan bisninya. 
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Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di atas diketahui bahwa produk, promosi, harga dan 
lokasi  berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli anggota Koperasi Ukhuwah Muamalah 
Islamiyah, maka penulis memberikan beberapa saran yang dapat digunakan untuk memperbaiki 
permasalahan-permasalahan yang terdapat pada UMI Mart diantaranya ialah: 
1. Selalu memperhatikan kelengkapan produk yang dijual dengan melakukan mekanisme kontrol 
terhdap stok barang atau produk sehingga produk selalu tersedia dan melengkapi barang-barang 
yang dijual dengan menambah produk-produk yang dibutuhkan  anggota Koperasi Ukhuwah 
Muamalah Islamiyah. 
2. Meningkatkan kegiatan promosi untuk meningkatkan minat beli anggota koperasi, baik promosi 
penjualan, sales promotion, iklan maupun publisitas. 
3. Untuk mengurangi beban harga agar harga lebih bersaing UMI Mart dapat mengurungi beban gaji 
dengan mengganti sistem upah dengan sistem bagi hasil yang sesuai dengan prinsip syariah 
sehingga harga lebih kompetitif dengan pesaing 
4. Dalam permasalahan lokasi pelayanan delivery order dinilai sebagai solusi yang sangat tepat, 
namun diperlukan SDM atau karyawan khusus  delivery order,  agar sistem delivery order dapat 
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